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Resumo 
O sucesso do comércio online depende dos Sistemas de Informação que o apoiam. Atualmente, a 
abordagem mais utilizada em sistemas de comércio online é a busca facetada, que exige que o cliente 
esteja familiarizado com a especificação técnica, para encontrar os produtos que melhor atendam a suas 
necessidades. O objetivo desta pesquisa é avaliar uma proposta inovadora para melhorar a busca online 
de produtos. Nossa solução relaciona automaticamente features de produtos com critérios menos 
técnicos, que visam substituir os filtros na busca facetada. Para atingir esse objetivo, adotamos um 
método de análise multicritério para ordenar o resultado. A solução proposta foi avaliada através de um 
experimento empírico com algumas categorias de produtos, tendo como insumo avaliações de produtos 
(reviews) feitas por especialistas, que foram coletadas da web. A avaliação apresentou uma ótima 
correlação de ranking de nossa solução com as reviews, comprovando assim sua viabilidade e eficácia. 
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Introdução 
O sucesso do comércio online depende dos Sistemas de Informação (SI) que o apoiam. Além de 
ferramentas da web social (Kong e Qin 2015; Friedrich 2015) e agentes de recomendação (Martínez-López 
et al. 2015), o aprimoramento da busca de produtos é um importante tema de interesse de pesquisa (Zin 
et al. 2014; Devi e Saini 2015), que reflete diretamente nesta indústria tão competitiva.  
Considerando a busca de produtos nos portais de comércio eletrônico, a navegação facetada é a 
abordagem mais utilizada (Stolz e Hepp 2015). Este mecanismo de busca fornece ao usuário uma listagem 
extensa de features1 como opção de filtro, e os possíveis valores de domínio que podem assumir. Portanto, 
suponhamos que um consumidor deseja realizar a compra online de uma câmera fotográfica digital 
(DSLR)2. Neste cenário, o sistema de busca tradicional (utilizando navegação facetada) irá apresentar 
diversas opções de filtragem para esta categoria de produto, como: resolução máxima, tamanho da tela do 
visor, resolução de captura de vídeo, tamanho do sensor, ISO mínimo e máximo, zoom óptico, velocidade 
do flash, dentre outros. Para cada uma dessas opções, são fornecidos intervalos ou sequências de valores 
que deverão ser escolhidos para gradativamente restringir o resultado da busca. 
 
 
______________________ 
1 Features são os elementos que, em conjunto, compõem a especificação técnica de um produto. 
2http://www.amazon.com/Digital-SLRs-Cameras-Photo/b?node=3017941 
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Apesar de diversas vantagens, a busca facetada (baseada em features) apresenta diversas limitações 
relacionadas a exploração da informação (Singh 2015). Mesmo sendo a abordagem mais utilizada em 
sistemas de comércio online, ela exige que o cliente esteja familiarizado com cada feature, para encontrar 
os produtos que melhor atendam suas necessidades. Por exemplo, um consumidor leigo em DSLR que 
deseja encontrar a melhor opção capaz de tirar fotografias para posterior impressão em tamanho grande 
(mantendo a qualidade da imagem), poderia escolher erroneamente valores altos no filtro "Zoom Óptico". 
Assim, a busca facetada retornaria câmeras com boa capacidade de aproximar a imagem a ser fotografada, 
mas que não possui relação direta com a feature correta, que no caso seria “Resolução Máxima”.  
Em outra situação, suponha que a principal necessidade do cliente seja o uso da máquina fotográfica em 
ambientes com pouca luminosidade. Para encontrar o produto mais adequado, este consumidor teria que 
utilizar como filtro os valores das features “(a) Velocidade do Obturador” e “(b) Abertura do Diafragma”, 
por exemplo. Sem o correto entendimento, pode ser difícil perceber que ambas estão relacionadas com 
sua necessidade e, portanto, seriam relevantes. Ao aplicar o filtro (a), restringindo seu valor, o usuário 
pode eliminar acidentalmente produtos que possuem um bom valor na outra feature (b) desconsiderada, 
sem conseguir ponderar as duas informações simultaneamente. 
Em linhas gerais, a navegação facetada com essas características pode limitar a capacidade de avaliação 
das alternativas retornadas pelo sistema de busca, impedindo a exploração adequada da informação. 
Pesquisadores de diversas áreas de SI demonstram interesse em enfrentar esse e outros tipos de 
problemas (Singh et al. 2012). Nossa solução tem como principal objetivo fornecer automaticamente 
filtros de busca, em ambientes de comércio online, que sejam mais simples e flexíveis para o cliente final 
encontrar o que deseja.  
Um filtro mais simples deve ajudar o usuário no entendimento da função de cada feature do produto, sem 
a necessidade da compreensão detalhada de cada característica técnica durante a comparação das 
alternativas. Um filtro flexível deve ser mais tolerante às escolhas do usuário e evitar que um resultado 
seja totalmente descartado precipitadamente. Diferente de outras soluções existentes na literatura e nos 
sistemas de comércio online atuais, nós não desconsideramos os valores das especificações técnicas do 
produto. Pelo contrário, agrupamos as mesmas features em diferentes perspectivas para apresentá-las ao 
usuário usando uma linguagem mais próxima do seu cotidiano. 
Nossa solução relaciona automaticamente features de produtos com critérios menos técnicos que são 
utilizados como filtro na busca facetada. Ao fazer isso, estamos abstraindo o entendimento de cada 
feature (individualmente), focando nas necessidades e desejos que as mesmas (coletivamente) 
representam para o cliente. Seguindo o mesmo exemplo de câmeras DSLR, o filtro de busca não mais 
conteria as opções tradicionais (zoom, sensor, resolução etc.), mas, ao invés disso, conteria critérios como: 
fotografias em movimento; fotografias em baixa luminosidade; fotografias à longa distância; e 
portabilidade. Sendo assim, os filtros são substituídos por um significado mais próximo ao consumidor 
leigo na categoria do produto, com menos foco em conceitos técnicos. 
De acordo com Huang (2015), avaliações de produtos (reviews) disponibilizadas na web têm aumentado 
significativamente e podem influenciar a decisão de compra do consumidor. Adotamos um método de 
análise multicritério (Triantaphyllou 2013) para realizar o cálculo de priorização (ranking3) das 
alternativas, tendo como insumo reviews coletadas da web. Queremos que o usuário do sistema de busca 
informe apenas suas necessidades e desejos, sem a complexidade de comparar os valores de cada feature. 
No momento da busca, fica a cargo da solução priorizar automaticamente os produtos encontrados em 
função dos valores das features relacionadas com os critérios informados como filtro. 
Para avaliar a solução proposta, um experimento empírico foi conduzido com algumas categorias de 
produtos, utilizando como dados de teste reviews realizadas por especialistas nessas categorias. Os 
resultados obtidos foram confrontados com a nota (rating) atribuída pelos especialistas nessas reviews. 
Uma análise quantitativa demonstrou uma ótima correlação entre o ranking do especialista e da nossa 
solução, comprovando sua viabilidade e eficácia, dentro do contexto dos nossos testes. 
 
______________________ 
3 Ranking é o processo de classificação, ou ordenação do resultado da busca. Nos métodos de análise 
multicritério, é conhecido como o cálculo de priorização das alternativas. 
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As demais seções deste artigo estão organizadas conforme a seguir. Primeiramente fornecemos uma 
Contextualização do Trabalho justificando a relevância da pesquisa e o contexto científico na qual está 
inserida.  Em seguida descrevemos a Fundamentação Teórica, com os principais conceitos técnicos que 
foram utilizados na construção da solução. Logo após, uma seção sobre a Metodologia utilizada, 
detalhando os experimentos realizados para investigar nossa hipótese, e os resultados obtidos. Por fim, na 
seção de Conclusão discutimos sobre as contribuições teóricas e práticas da pesquisa, além das suas 
limitações e sugestões para trabalhos futuros. 
Contextualização do Trabalho 
Um dos modelos mais utilizados para representar o processo decisório de um consumidor no momento da 
compra foi proposto por Engel et al. (1968), conhecido como Modelo EKB. Apesar de não ser um modelo 
recente, segundo Ashman et al. (2015), "[o modelo EKB] ainda fornece informações valiosas e explicações 
sobre a tomada de decisão do consumidor", o que é corroborado por Frutos et al. (2014) e Darley et al. 
(2010). Este modelo consiste em cinco passos exercidos pelo comprador, que são: Reconhecimento do 
Problema ou Necessidade, Busca por Informações, Avaliação das Alternativas, Compra e Comportamento 
Pós-Compra. Nossa contribuição tem como foco minimizar o esforço durante os três primeiros passos do 
processo decisório de compra (EKB), fornecendo uma solução que compare automaticamente os valores 
de features das alternativas, levando em consideração as necessidades identificadas pelo consumidor. 
Assim, os dois últimos passos não fazem parte do escopo desta pesquisa.  
Suponha um consumidor sem muito conhecimento técnico em smartphones. Este consumidor, 
tradicionalmente, seguiria os seguintes passos para realizar uma compra com bom custo-benefício: 
Passo 1: Reconhecimento do Problema/Necessidade: “Gostaria de comprar um smartphone que fosse 
muito bom em questões de mobilidade, principalmente”. 
Passo 2: Busca por Informações: “Dentre todas as opções que a loja tem, qual (ou quais) são as features 
capazes de atender esta necessidade?”. 
Neste momento, sem a informação explícita na loja online, este consumidor deverá buscar por outras 
fontes (wikis, websites de tutoriais) tentando compreender a utilidade de cada feature apresentada pela 
interface facetada. Tais features poderiam ser: número de núcleos do processador, memória interna, 
duração da bateria, dentre outros. Após o estudo, o consumidor descobre que as features mais relevantes 
para sua necessidade são: memória interna e duração da bateria. E com isso é possível seguir ao próximo 
passo do processo de compra: 
Passo 3: Avaliação das Alternativas: “Quais smartphones possuem os melhores valores de memória 
interna e duração da bateria, dentro do meu poder de compra?”. 
Somente então o consumidor estará habilitado a comparar as especificações técnicas de cada alternativa 
considerando os valores destas duas features. Esse processo exaustivo para um consumidor leigo pode 
ocorrer diversas vezes até ele conseguir encontrar todas as informações em relação a suas necessidades. 
Nosso trabalho propõe uma solução automática para este problema, considerando que o entendimento do 
significado das features não pode ser um fator limitador para o usuário encontrar um produto. 
Trabalhos Relacionados 
Diversos trabalhos fornecem uma solução expansível para a busca de produtos em sistemas de comércio 
online, através da utilização de recursos da web semântica para enriquecimento da busca (Kim et al. 2014; 
Vandic et al. 2014), pela diversificação do resultado (Ounis  et al. 2015; Hu et al. 2015) e também pela 
personalização do filtro (Liang et al. 2014; Makeev et al. 2014). Entretanto, tais trabalhos não apresentam 
um mapeamento automático da relação entre requisitos (necessidades) e especificações técnicas 
(features) como a nossa pesquisa.  
Ren et al. (2015) realizam um estudo sobre a importância de minerar e ordenar a intenção do usuário 
através dos termos de busca. Carter et al. (2011) muda o foco da busca de produtos para uma visão 
orientada a tarefas que, através de um pequeno questionário, direciona o consumidor para produtos 
contendo características que ele deseja ou precisa. Nossa proposta se diferencia ao também levar em 
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consideração o valor das features, ao invés de apenas verificar se o produto possui ou não um 
determinado recurso.  
A utilização de recursos visuais (como adequação da interface e enriquecimento da usabilidade) também é 
um tema explorado em soluções de busca na web. Khan et al. (2015) realizam uma clusterização do 
resultado em categorias. Mottin et al. (2014) apresentam um novo paradigma considerando o termo de 
busca do usuário como um exemplo do dado em que está interessado. O foco da nossa proposta também é 
a simplificação da busca, mas minimizando a necessidade do conhecimento prévio sobre o significado das 
features, uma vez que seriam automaticamente relacionadas com critérios mais próximos da linguagem 
de um usuário leigo na categoria de produto desejada. 
Fundamentação Teórica 
Apesar das diversas iniciativas apresentadas para facilitar e melhorar a busca de produtos por um 
consumidor no contexto do comércio online, a busca facetada por features continua sendo a abordagem 
mais utilizada (Stolz e Hepp 2015). Nossa proposta propõe uma mudança nos parâmetros (filtros) dessa 
busca por opções menos técnicas, sem desconsiderar o valor das features durante a comparação das 
alternativas. Para isso, buscamos uma solução que utiliza um método de análise multicritério para o 
cálculo de ranking dos produtos. Escolhemos o Processo Analítico Hierárquico (Analytic Hierarchy 
Process - AHP), pois sua estrutura permite comparar as alternativas (produtos) em função de suas 
features, agrupadas em critérios de necessidade. Durante os experimentos, foi necessário utilizar um 
Algoritmo Genético (AG) para encontrar automaticamente alguns valores necessários no preenchimento 
da estrutura AHP e que não estavam presentes nos dados utilizados para testes. O objetivo desta seção é 
discutir como essas duas estratégias apoiaram o desenvolvimento e avaliação da nossa solução. 
Analytic Hierarchy Process 
De acordo com Saaty (1987), “o AHP é um método de análise multicritério que usa estruturas hierárquicas 
ou de redes para representar um problema de decisão e então determinar a prioridade das alternativas”. 
Ainda segundo Saaty (1987), o AHP “obtém não somente a posição (rank) geral, mas também sua 
classificação relativa”. Escolhemos esta estrutura (para relacionar as especificações técnicas com 
necessidades do cliente) por representar muito bem o problema de busca de produtos em um processo 
decisório de compra.  
Ao realizar uma busca, o consumidor tem em mente expectativas em relação à categoria do produto e 
precisa decidir dentre as diversas alternativas, a mais adequada. Sem o conhecimento prévio do 
significado dos filtros da busca facetada tradicional, esse processo pode ser muito árduo. Com AHP, 
podemos representar uma categoria de produtos através de critérios mais simples, com certo grau de 
abstração das features. 
Em nossa proposta, é criada uma estrutura AHP própria para cada categoria de produto, específica para 
suas features e critérios. A Figura 1 ilustra uma possível árvore multicritério AHP para um exemplo com 
smartphones. A raiz da árvore é o Objetivo que o cliente em potencial deseja alcançar: atender suas 
necessidades com o produto comprado. Nas folhas (posição mais inferior) temos as alternativas: todos 
os produtos (smartphones) disponíveis que serão comparados e priorizados conforme os critérios 
informados. O segundo e terceiro níveis representam o relacionamento entre os critérios (necessidades 
dos clientes) e as features desta categoria de produtos. 
Então, se um smartphone (S1) possui “Tempo de Garantia” igual a “1 ano” e outro smartphone (S2) 
possui apenas “6 meses”, então podemos dizer que (S1) é 2 vezes melhor do que (S2), em relação a essa 
feature. Essa comparação é realizada para todos os produtos (alternativas) em função de cada feature, e é 
chamada de comparação pareada4. 
 
_______________________ 
4A comparação pareada é mantida em uma estrutura chamada Matriz de Comparação. Cada conjunto de 
arestas de um nó na estrutura AHP formam uma Matriz de Comparação. 
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Figura 1. Modelo AHP para smartphones. Fonte: autor 
Algoritmo Genético 
Em nosso trabalho, um valor numérico informa o quanto determinada feature é relevante para um 
critério ao qual está associada, formando também uma Matriz de Comparação. Infelizmente, o 
especialista não informa o quanto uma feature influencia um determinado critério. Por exemplo, não é 
possível saber se em relação ao critério “Suporte”, o quanto a feature “Tempo de Garantia” é mais 
importante do que “Atendimento por Telefone”. Sem esse dado, é impossível preencher adequadamente a 
Matriz de Comparação entre cada critério e as features relacionadas. Pois se distribuirmos esses valores5 
igualmente, o resultado final dependeria apenas das features, em cada produto. 
Para contornar este problema, utilizamos um algoritmo genético (Mitchell 1998) capaz de encontrar 
automaticamente soluções possíveis para a calibragem da estrutura AHP, através de operações6 análogas 
a um processo evolutivo. Até que se encontre uma solução ótima ou próxima do ótimo, o AG avalia os 
valores encontrados após cada operação genética, utilizando uma função de adaptação (Fitness Function, 
FF). No nosso caso, a FF é a razão inversa da distância euclidiana (DE) entre dois vetores. Ou seja, quanto 
menor a distância entre esses dois vetores, melhor é a solução. Esses vetores são: (vEsp) ranking de 
produtos fornecidos por um especialista e (vAHP) ranking de produtos calculado pelo AHP. 
Durante os experimentos, cada categoria de produto possui um único vEsp. Porém, o vAHP calculado irá 
variar cada vez que o AG encontra uma solução para preencher uma estrutura AHP. Em outras palavras, a 
melhor solução encontrada pelo AG é aquela que fornece uma opção de calibragem (entre critérios e 
features) na estrutura AHP, resultando em um rank mais próximo da avaliação do especialista. 
Metodologia 
A seção anterior apresentou os insumos tecnológicos que apoiaram a construção da nossa solução. Esta 
seção irá explicar o método quantitativo da nossa pesquisa, e as etapas do experimento empírico que 
foram realizadas no processo de investigação da seguinte hipótese formulada: 
H1: SE AHP for utilizado com reviews de produtos, relacionando features com critérios agrupadores 
ENTÃO haverá uma correlação minimamente forte entre o rank calculado e o fornecido pelo especialista. 
Em outras palavras, uma vez que a correlação calculada atinja valores minimamente fortes, então existe 
um indício de que é possível fornecer opções de filtro com foco nas necessidades dos usuários, que seriam 
mapeadas automaticamente em features dos respectivos produtos a partir das reviews de especialistas. 
_____________________ 
5 Esse processo de distribuição dos valores será chamado de calibragem nesse trabalho. 
6 As operações genéticas mais comuns são cross-over, mutação e seleção.  Na primeira operação, uma 
nova solução é formada a partir da combinação dos valores de outras soluções já existentes.  Já a mutação 
ocorre com certa probabilidade, e são pequenas alterações realizadas diretamente em uma solução.  
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Para testar nossa solução e investigar H1, recorremos a informações disponíveis em web sites 
especialistas que fornecem essas avaliações bem detalhadas sobre produtos (reviews), contendo uma nota 
geral e a relação das features com critérios. Escolhemos dados do site TopTenReviews7 que atende a esses 
requisitos e apresenta as informações de forma muito bem estruturada. Para a categoria tablets8 retirada 
deste site, os especialistas fizeram sua avaliação considerando cinco critérios: “Desempenho”, 
“Portabilidade e Design”, “Tela”, “Câmera” e “Suporte”. Além disso, atribuíram uma nota específica do 
produto em cada critério e informaram quais features foram levadas em consideração na avaliação.  
A Tabela 1 apresenta o relacionamento entre critérios e features utilizados neste exemplo de tablets. Com 
esses dados extraídos, podemos construir uma estrutura AHP contendo: as alternativas (produtos, a 
partir de sua marca e modelo) que foram avaliadas pelo especialista, as features consideradas nessa 
avaliação e os critérios que agruparam essas features. Com isso, a comparação pareada das features é 
realizada com os valores da especificação técnica de cada produto. Por exemplo, suponha que em relação 
à feature “Clock do Processador”, o modelo “Microsoft Surface” possui valor 2,4GHz enquanto o modelo 
“Apple iPad Air” possui valor 1,5GHz. Isso indica que o primeiro é aproximadamente 1,6 vezes melhor 
(2,4 dividido por 1,5) que o segundo, em relação a essa feature. Um algoritmo realizou este cálculo para 
cada feature e produto. 
 
Critério Features 
Desempenho Clock do Processador, Modelo do Processador 
Portabilidade e 
Design 
Duração da bateria, Armazenamento, Peso, Dimensões, Possui 4G, Possui memória 
removível 
Tela Tamanho, Resolução 
Câmera Resolução de Câmeras frontal e traseira 
Suporte Tempo de Garantia, Atendimento por: Telefone, Chat, Mídia Social e Loja Física 
Tabela 1. Relacionamento entre critérios e features de tablets do site TopTenReviews. 
O processo de calibragem realizado pelo AG não garante um resultado ótimo, ou seja, idêntico ao do 
especialista. Então, após a execução do AG, o modelo AHP final (preenchido com a melhor solução 
encontrada) foi avaliado com uma métrica comumente utilizada em avaliação de sistemas de 
Recuperação da Informação (Zhou e Yao 2010), que têm como objetivo calcular a qualidade do rank final 
gerado pelo AHP. Esta métrica, Spearman´s Correlation (SC),  é uma medida estatística que informa se 
existe uma correlação direta ou inversa entre dois ranks, além de calcular o grau dessa correlação.  
Finalmente, para medir o ranking do nosso modelo, executamos uma validação cruzada (Refaeilzadeh et 
al. 2009). Porém, como a quantidade de produtos avaliados pelo especialista em cada categoria é 
relativamente pequena, optamos pela técnica “Leave-one-out cross validation”. Ou seja, supondo que 
foram avaliados N produtos pelo especialista, a cada iteração preenchemos uma estrutura AHP utilizando 
N-1, medindo o quanto o resultado do ranking final é afetado ao incluir o elemento que estava ausente.  
Resultados 
Na avaliação, utilizamos três categorias de produtos (tablets, televisores LCD e smartphones) que foram 
processadas através da validação cruzada. A cada iteração deste processo, o Algoritmo Genético era 
primeiramente executado para a calibragem dos pesos da estrutura AHP, que era então construída junto 
com as informações das reviews dos especialistas. No final de cada iteração, os valores de SC foram 
calculados, até que o processo fosse realizado para todos os produtos na categoria. A Tabela 2 detalha os 
cenários de teste e os respectivos resultados das medições. 
_____________________ 
7 http://www.toptenreviews.com/ 
8 Melhores tablets de 2016. Fonte: http://tablets-review.toptenreviews.com/ 
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De acordo com Castilho et al. (2014), um valor de correlação acima de 0,7 pode ser considerado 
minimamente forte. Mas para ser significante, o p-value9 dessa correlação deve ser menor do que 0,05. 
Os valores apresentados na Tabela 2 correspondem aos resultados médios calculados após a execução da 
validação cruzada com todos os produtos disponíveis em cada categoria. 
 
Categoria Nº de Produtos Nº de Critérios Nº de Features SC p-value 
Tablet 11 5 18 0,73471 0,0164 
TV LCD 8 3 21 0,77675 0,0342 
Smartphone 21 5 39 0,91840 4,0861E-6 
 Tabela 2. Características e resultado médio dos testes. 
De acordo com a Tabela 2, podemos verificar que os valores de correlação (SC), ultrapassaram 0,7. O 
melhor resultado médio foi registrado para a categoria de smartphones, e em todas as medições, p-value 
é menor do que 0,05. De acordo com esses valores, a solução proposta suporta a nossa hipótese H1. 
Os resultados indicaram (para estes cenários) que é viável substituir os filtros tradicionais em uma busca 
facetada de produtos que considera apenas features, por critérios mais simples para o usuário leigo. De 
acordo com os testes realizados, um consumidor que deseja comprar um produto das categorias 
analisadas, poderia optar por um filtro com foco nas suas necessidades. Assim, não precisaria comparar 
valores de features manualmente e ponderá-las dentre as diversas alternativas.  
Os resultados demonstram que é possível simplificar a comparação das alternativas de produtos em um 
processo decisório de compra online, levando em consideração as necessidades. Ou seja, a etapa de busca 
por informações para identificar as melhores opções, não exigiria o esforço de conhecer detalhadamente a 
especificação técnica dos produtos, uma vez que a solução seria responsável por relacionar e ponderar as 
features automaticamente. 
Conclusão 
As ferramentas de busca de produtos em sistemas de comércio online precisam focar cada vez mais em 
soluções que permitam ao usuário explorar a informação fornecida, sem limitá-lo ou conduzi-lo à 
desistência durante a utilização do sistema. Os filtros de busca precisam ser flexíveis para evitar a 
eliminação indesejada de resultados por um consumidor leigo em relação ao produto. Por esse motivo, a 
usabilidade e o enriquecimento da informação são focos de pesquisas na área de SI. 
Nossa intenção com a proposta apresentada através desta pesquisa vai além de substituir ou traduzir o 
significado dos filtros em uma busca facetada. O principal objetivo é demonstrar que é possível relacioná-
los com critérios mais simples para um consumidor que não está completamente familiarizado com as 
especificações técnicas do produto que deseja comprar. Além disso, a nossa solução não ignora o que é 
crucial para o cliente: a qualidade do produto e de todas as suas features.  
Para atingir o objetivo, utilizamos um modelo de análise multicritério reconhecido (AHP) que tem por 
definição decompor um problema complexo em problemas menores, permitindo computar valores 
numéricos sem a necessidade da intervenção humana. O algoritmo da solução é capaz de calcular a 
priorização das alternativas e ponderá-las automaticamente com foco na necessidade do usuário. 
O experimento apresentado validou nossa hipótese inicial para três categorias de produtos, com diversas 
features e critérios considerados relevantes por especialistas. O resultado demonstrou, através de uma 
métrica tradicional de sistemas de Recuperação de Informação, que a abordagem que utilizamos abre um 
caminho promissor, que pode ser muito mais explorado e refinado. 
 
_____________________ 
9P-value é uma função que mede o nível de significância estatística de uma correlação, com base no 
tamanho da amostra. 
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Contribuições Teóricas 
Nesta pesquisa demonstramos a viabilidade de fazer automaticamente um mapeamento entre 
necessidades dos clientes e features de produtos, a partir de avaliações (reviews) de especialistas. A 
principal contribuição teórica da nossa pesquisa consiste em fornecer um modelo de representação da 
especificação técnica de produtos através de critérios agrupadores, possibilitando um cálculo de 
priorização de alternativas em função dos valores de suas features. Além disso, a combinação do uso de 
algoritmo genético demonstrou que é viável realizar uma calibragem automática dos pesos que 
preenchem uma Matriz de Comparação do AHP. Para isso, foi necessário fornecer apenas um parâmetro 
de comparação para ser utilizado na Função de Adaptação do AG, que no nosso caso foi o rank fornecido 
por um especialista. 
Contribuições Práticas 
A nossa proposta pode beneficiar a mudança de sistemas de busca de produtos online de diversas formas. 
O sistema poderia identificar que o usuário do sistema está tendo dificuldades em encontrar um resultado 
adequado através de uma busca facetada, e oferecer a mudança dos parâmetros de filtro para opções 
menos técnicas e próximas do cotidiano do consumidor. Além de apresentar uma nova opção de 
filtragem, o modelo proposto poderia permitir a organização das features em diferentes perspectivas. 
Assim, os critérios poderiam representar o produto por diferentes paradigmas. Por exemplo, em 
determinada circunstância o usuário pode querer encontrar produtos de acordo com sua utilidade, assim 
cada critério de filtro seria uma possível atividade a ser desempenhada. 
Outra aplicação prática é permitir que produtos recém-lançados, que ainda não possuem avaliação de 
especialistas, possam ser facilmente comparados com outros que já possuem. Para isso, bastaria calcular a 
prioridade deste novo produto levando em consideração as mesmas features e critérios. 
Limitações e Trabalhos Futuros 
Apesar de um resultado inicial otimista, nossa pesquisa ainda possui algumas limitações. A representação 
escalar de algumas features foi ignorada, pois exigia um conhecimento muito específico que não estava 
exposto na avaliação do especialista. Por exemplo, não foi possível valorar a feature “Tipo de Tela” para 
saber o quanto a opção “AMOLED” é melhor ou pior do que “IPS LCD”. Além disso, muitas categorias de 
caráter tecnológico podem sofrer defasagem rapidamente, ou seja, as notas atribuídas a produtos em uma 
avaliação antiga provavelmente não terá tanta relevância quanto uma avaliação recente, e, portanto nem 
sempre será possível utilizar dados de períodos diferentes para construir o mesmo modelo. A avaliação do 
especialista pode não contemplar todas as features que um produto possui. Então, para evitar um viés 
indesejado, seria necessário realizar os mesmos testes com outras fontes de dados também. Por outro 
lado, a solução pode permitir a transparência e confiabilidade, ao disponibilizar ao usuário as informações 
sobre os mapeamentos, a calibragem e o cálculo. 
Como sugestão de trabalhos futuros, é possível avançar nesta pesquisa considerando as avaliações de 
produtos realizadas por usuários na web. É possível minerar os critérios e features pelo ponto de vista de 
outros consumidores (Chaabna et al. 2014), baseando-se em trabalhos como eWOM (Weathers et. al. 
2015). Essas opiniões sobre os produtos podem servir de carga para construir automaticamente uma 
estrutura AHP sem o viés das informações disponibilizadas somente por especialistas. Além disso, seria 
importante obter avaliações dos mesmos produtos, mas com diferentes organizações de features. Isso 
poderia demonstrar o quão flexível é o modelo para diferentes situações. Não só outros métodos de 
análise multicritério poderiam ser utilizados, mas também a combinação de diferentes métodos. 
Outra limitação da pesquisa é que a avaliação ficou restrita a produtos eletrônicos, pois normalmente 
estes contêm muito detalhe técnico para um consumidor leigo se familiarizar. Trabalhos futuros poderiam 
considerar categorias mais variadas, além de realizar testes também com serviços oferecidos na web, 
como por exemplo: reserva de hotel ou restaurante. Mais do que isso, poderia ser feito um estudo de 
aceitação dos usuários quanto à abordagem apresentada nesta pesquisa, considerando diversas categorias 
de produtos e serviços. Dados do perfil do usuário também poderiam ser utilizados para configurar 
automaticamente o estilo do filtro de busca (baseada em necessidades ou em features). Além disso, o 
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rastreamento das compras realizadas poderia ser utilizado como apoio ao refinamento do mapeamento e 
da calibragem. 
Após um estudo do potencial econômico desta solução, contatos com empresas/startups poderiam ser 
feitos para a construção de um produto (software) diferenciado de busca. Dentre os benefícios já 
apresentados, as empresas também poderiam recomendar serviços que estejam relacionados com a 
mesma necessidade informada pelo cliente no momento de uma compra de um produto. 
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